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 содействие безработных в организации предпринимательской, ремесленной деятельности, 
деятельности по оказанию услуг в сфере агроэкотуризма, предоставление финансовой поддержки 
в виде субсидий; 
 взаимодействие органов по труду, занятости и социальной защите с субъектами инфра-
структуры поддержки малого и среднего предпринимательства; 
 организация временной занятости граждан путем направления на оплачиваемые обще-
ственные работы; 
 стимулирование развития трудовой мобильности граждан в пределах республики на осно-
ве предоставления денежных средств и возмещение расходов на проезд безработным и членам их 
семей переселяющихся в другую местность (в том числе сельскую местность) в целях трудо-
устройства; 
 регулирование процессов внешней трудовой миграции [2, с. 12]. А так же ряд других ме-
роприятий, финансирование которых, осуществляется за счет средств государственного внебюд-
жетного фонда социальной защиты населения. 
Безработица в целом является макроэкономическим показателем, экономической ситуации в 
стране. Для решения данной проблемы следует выполнять ряд выше изложенных мероприятий, а 
так же необходимо изменить показатели оценки уровня безработных, включить скрытую безрабо-
тицу. К которой относится: 
 потери рабочего времени, связанные с более низкой интенсивностью труда, связанные с 
потерями продукции и неустранимыми целодневными и внутрисменными потерями рабочего вре-
мени; 
 занятость на условиях неполного рабочего дня, недели с оплатой за фактически отработан-
ное рабочее время; 
  оформление административных отпусков без сохранения или с частичным сохранением 
содержания. 
Таким образом, граждане, которые зарегистрированы в государственной службе занятости не 
могут показать точную информацию о действительном уровне безработицы, так как не всех безра-
ботных граждан удовлетворяет низкое пособие по безработице, а так же мал шанс получить статус 
безработного. Поэтому официальный уровень безработицы в Республике Беларусь небольшой.  
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Маркетологи часто называют детей потребителями «три в одном»: они делают покупки на свои 
карманные деньги, влияют на решения родителей и формируют свои собственные привычки и 
предпочтения, которые в будущем чаще всего превращаются в лояльность к определенным брен-
дам [3]. 
Детская аудитория – одна из самых нестабильных и подвижных, так что традиционные методы 
маркетинга в коммуникациях с юными потребителями не работают. Но зато эмоциональная часть 
этого вида коммуникаций – самая сильная. Ничто не является таким мощным стимулом для по-
купки, как детское желание, помноженное на родительскую любовь [2]. П
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Поэтому рынок детских товаров очень перспективен, и маркетологи изо всех сил стараются 
найти эффективные способы влияния на детские умы [3]. 
Гораздо выгоднее привлечь к себе молодую аудиторию, легко воспринимающую все новое, с 
неустоявшимися вкусами, привычками, с еще несформировавшимся стилем и образом жизни. По-
коление, с юных лет воспитанное в духе приверженности к определенному бренду, сохранит свою 
привязанность на протяжении всей жизни. Они пронесут свою лояльность через годы, а реклам-
ные бюджеты, не формирующие, а лишь поддерживающие интерес этих людей, существенно сни-
зятся. Такое мнение подтверждает и психологическая наука [1]. 
Товары для детей всегда двойственны – пользуются ими дети, а покупают, как правило, роди-
тели, поэтому  детский бренд должен удовлетворять потребности,  как детей, так и взрослых. Это, 
по сути, две противоположные по ожиданиям аудитории. Детям нравится то, что вредно, они хо-
тят побыстрее повзрослеть и заполучить «взрослые» блага. Родители стараются обеспечить своих 
детей полезными товарами и вдобавок теми, которые мечтали сами иметь в детстве [2]. 
С самого раннего детства ребенок испытывает на себе влияние рекламы. Оградить его от этого 
невозможно, так как познание мира, любопытство, подражание взрослым — атрибуты становле-
ния человека. Поэтому рекламный посыл должен быть эффективным, но при этом не причинять 
вред ребенку [3]. 
Современная реклама характеризуется динамичностью. Интенсивность сменяемых друг друга 
образов очень высока, поэтому ребенок  полностью подпадает под власть рекламы. В рекламных 
клипах визуальные образы меняются настолько быстро, что внимание ребенка просто не успевает 
уставать и послушно следует за ними. Поэтому, о каком бы товаре не шла речь, ролики, напрямую 
обращенные к детям, отличаются быстротой, яркостью, никогда не сообщая информации о про-
дукте как таковом [1]. 
Дети любят копировать и подражать. Поэтому одно из главных требований к героям рекламных 
роликов, нацеленных на детскую аудиторию, — антропоморфность. Герой должен быть уподоб-
лен человеку. В этом случае он будет формировать у ребенка эмоциональную привязанность. То 
же самое касается возраста героя. Желательно, чтобы он был взрослым, поскольку детям нравится 
чувствовать себя взрослыми, иногда чтобы проявлять заботу о других маленьких существах.  
Еще детям нравится коллекционировать. Поэтому многие компании делают деньги на том, что 
создают значительное количество героев и убеждают детей собрать всю коллекцию. Фирмы, вы-
пускающие игрушки, персонифицируют животных и кукол, дают им имена и подкрепляют их 
жизнь историей, что позволяет детям общаться со своими «друзьями» так, как будто они живые 
[3]. 
Маркетинг, ориентированный на детей, прибегает к самым разнообразным приемам. Здесь и 
размещение привлекательных для детей товаров на нижних полках супермаркетов, и включение 
рекламных «мультиков» в детские программы, и использование при оформлении школьных при-
надлежностей и обложек для книг логотипов или названий товаров.  
Специалисты в области психологии потребления считают [1]: 
– дети, которые смотрят телевизор в одиночестве, более восприимчивы к рекламе, чем те, кото-
рые это делают вместе с родителями; 
– в неполных семьях, в семьях, где работают оба родителя, и в семьях, где дети появились, ко-
гда родителям было уже за 30, дети избалованы возможностью тратить больше денег и активнее 
влияют на семейные решения относительно любых покупок. 
Из всех европейских стран в Швеции самое суровое законодательство в отношении детской ре-
кламы. В Швеции действует запрет на рекламу, нацеленную на детей младше 12 лет. Самое либе-
ральное законодательство — в Британии, где значительная часть доходов от детской рекламы 
направляется на производство образовательных телепрограмм. Нередко детская реклама пытается 
проповедовать дружбу, доброту, честность, справедливость, сохранение и поддержание семейных 
ценностей [1]. 
Кроме того, современная реклама является частью социализации ребенка, с ранних лет учит его 
ориентироваться во взрослом мире товарно–денежных взаимоотношений. Поэтому дети с самого 
раннего возраста должны учиться отличать рекламу от реальной жизни, чтобы детская реклама не 
навязывала конкретные установки поведения, так как это может привести к тому, что дети, вырас-
тая, будут оценивать свою значимость, исходя из того, чем они владеют, а не из своих личностных 
качеств. 
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Для успешного существования в условиях рыночной экономики предпринимателю необходимо 
решаться на смелые действия, поэтому необходимо правильно оценивать степень риска и уметь 
управлять риском, чтобы добиваться более эффективных результатов на рынке.  
Компьютерная фирма «Ред»  работает на белорусском рынке с 2008 года. Основным 
направлением деятельности компании является продажа компьютеров собственного производства 
и комплектующих для ПК от мировых производителей. Важнейшая особенность торгово–
посреднического предприятия – высокая степень оборачиваемости, то есть движения товаров в 
сфере обращения и реализации [2]. 
Риском является возможность наступления какого–либо события, которое в случае реализации 
оказало бы негативное влияние на достижение компанией своих долгосрочных и краткосрочных 
целей. Риск измеряется путем оценки последствий и вероятности наступления событий [1]. 
Успешная оценка рисков очень часто основывается на профессиональных суждениях и опыте 
внутренних аудиторов и руководителя внутреннего аудита.  
Итак, в каждой подсистеме компании «Ред» можно выделить свои риски, примеры которых 
рассмотрим в таблице ниже. 
 
Таблица – Возможные риски фирмы «Ред» 
 
Подсистема Риск Вариант решения проблемы 
Закупки Несоответствие цены качеству товара. 
Увеличение затрат на закупку 1 
партии товара 
Функционально–ценовой анализ. 
Соблюдение бюджетных ограничений. 
Транспортировка Увеличение транспортных издержек 
Нарушение графика поставок. 
Утрата имущества 
Оптимизация маршрутов 
Диспетчеризация. 
Охрана имущества. 
Имущественное страхование. 
Страхование ответственности 
Хранение Иммобилизация материальных ресу–
рсов. Утрата (хищение) имущества 
Управление запасами. 
Охрана имущества. 
Противопожарные мероприятия. 
Имущественное страхование 
Материально–
техническое 
снабжение 
Несбалансированность 
(несоответствие объема поставок 
потребностям) 
Несоответствие по качеству 
материальных ресурсов. 
Ситуации возникновения дефицита. 
Нормирование расхода материальных 
ресурсов. 
Управление производственными 
запасами. 
Оперативные закупки. 
производственными запасами. 
Поставки "точно в срок" 
 
Рассмотрим каждую из этих подсистем. 
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